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Abstract. The rapid expansion of the cosmetics industry has heightened consumer concern for environmental 

issues, giving rise to green purchase behavior as a response to sustainability challenges. However, green 

communication instruments such as eco-label, green advertising, and social media content have not fully 

overcome the attitude-behavior gap, the main obstacle to translating positive attitudes into actual purchases. This 

study examines the influence of these instruments on green purchase behavior toward environmentally friendly 

cosmetics, with environmental awareness and attitude as mediating variables, grounded in the Theory of Planned 

Behavior and Stimulus-Organism-Response framework. A quantitative approach was applied through a 

questionnaire distributed to 332 respondents in Batam City via judgmental sampling, analyzed using Partial Least 

Squares Structural Equation Modeling with SmartPLS 4. Testing of fifteen hypotheses showed twelve were 

supported. All instruments significantly influenced awareness and purchase behavior, whereas only social media 

content and eco-label shaped attitude, with eco-label showing the strongest influence. 

 

Keywords: Eco-Label; Environmental Awareness; Green Advertising; Green Purchase Behavior; Social Media 

Content. 

 
Abstrak. Pertumbuhan pesat industri kosmetik meningkatkan kepedulian konsumen terhadap isu lingkungan, 

memunculkan fenomena green purchase behavior sebagai respons terhadap tantangan keberlanjutan. Namun, 

instrumen komunikasi hijau seperti eco-label, green advertising, dan konten media sosial belum sepenuhnya 

mengatasi attitude-behavior gap yang menghambat terwujudnya perilaku pembelian nyata. Penelitian ini 

menganalisis pengaruh ketiga instrumen tersebut terhadap green purchase behavior pada produk kosmetik ramah 

lingkungan, dengan environmental awareness dan attitude sebagai variabel mediasi, berlandaskan Theory of 

Planned Behavior dan Stimulus-Organism-Response. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif melalui 

kuesioner terhadap 332 responden di Kota Batam yang dipilih dengan judgemental sampling, dianalisis 

menggunakan Partial Least Squares Structural Equation Modeling berbantuan SmartPLS 4. Hasil pengujian lima 

belas hipotesis menunjukkan dua belas hipotesis diterima. Ketiga instrumen terbukti berpengaruh signifikan 

terhadap kesadaran lingkungan dan perilaku membeli hijau, sedangkan terhadap sikap hanya konten media sosial 

dan label hijau yang signifikan. Label hijau menunjukkan pengaruh paling dominan, memperkaya literatur green 

marketing bagi pelaku industri kosmetik 

 

Kata kunci: Kesadaran Lingkungan; Iklan Hijau; Label Ramah Lingkungan; Konten Media Sosial; Perilaku 

Pembelian Hijau. 

 

1. LATAR BELAKANG 

Dalam kehidupan modern, penampilan dan perawatan diri memegang peranan penting 

sehingga meningkatkan permintaan konsumen terhadap produk-produk yang berfungsi untuk 

memperbaiki atau mengubah tampilan kulit, rambut, dan kuku (Fonseca et al., 2023). 

Fenomena ini tidak terlepas dari pergeseran gaya hidup masyarakat urban yang menjadikan 

penampilan sebagai bagian dari identitas sosial dan kepercayaan diri, sehingga konsumsi 

produk kosmetik terus mengalami peningkatan dari tahun ke tahun. Menurut (Acerbi et al., 

2023), peningkatan ini dapat dikaitkan dengan penggunaan produk kosmetik yang terlalu 

sering dalam aktivitas sehari-hari. Pertumbuhan industri kosmetik yang pesat ini turut didorong 

oleh inovasi teknologi formulasi, ekspansi pasar digital, serta perubahan preferensi konsumen 
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yang semakin self-aware terhadap kandungan produk yang mereka gunakan. Industri kosmetik 

yang berkembang cepat dan kompleks memerlukan peraturan yang ketat untuk memastikan 

produk yang beredar bersifat aman dan berkualitas tinggi agar tidak membahayakan kesehatan 

konsumen maupun lingkungan (Ferreira et al., 2022).  

Namun demikian, pesatnya perkembangan industri kosmetik ternyata membawa 

tantangan besar bagi lingkungan yang harus diatasi demi terciptanya pembangunan 

berkelanjutan. Pencemaran lingkungan telah dianggap sebagai salah satu masalah kesehatan 

masyarakat yang paling utama (Rahman & Nguyen‐Viet, 2023). (Negrete-Cardoso et al., 2022) 

menyatakan sekitar sembilan juta orang meninggal akibat pencemaran lingkungan setiap 

tahunnya, jumlah yang bahkan melampaui angka kematian akibat AIDS, TB, dan malaria. Hal 

ini senada dengan Sustainable Development Goals (SDGs), terutama SDG 3 – Kehidupan 

Sehat dan Sejahtera, serta SDG 12 – Konsumsi dan Produksi yang Bertanggung Jawab, yang 

menggarisbawahi pentingnya mengurangi dampak negatif industri terhadap kesehatan manusia 

dan lingkungan (Zabolotna, 2022). 

Merespons urgensi tersebut, muncul fenomena green purchase behavior sebagai wujud 

kepedulian konsumen terhadap kelestarian lingkungan dalam aktivitas konsumsinya. Perilaku 

membeli hijau semakin diprioritaskan sebagai bagian penting dalam membentuk lingkungan 

yang hijau di masa depan (Nguyen-Viet, 2022). Fenomena ini pada gilirannya melahirkan 

kategori produk kosmetik “hijau”, yakni produk yang diformulasikan dari bahan aktif alami 

seperti mineral dan ekstrak tanaman tanpa bahan sintetis hasil rekayasa kimia laboratorium, 

serta diproduksi melalui metode ramah lingkungan termasuk organic farming (Dini & Laneri, 

2021). Untuk mengomunikasikan atribut hijau tersebut kepada konsumen, pelaku industri 

kosmetik memanfaatkan tiga instrumen utama, yaitu eco-label, green advertising, dan konten 

media sosial (Ko, 2022).  

Eco-label berfungsi sebagai sarana edukasi mengenai karakteristik dan dampak 

lingkungan dari suatu produk (Panopoulos et al., 2023), green advertising berperan 

mengomunikasikan nilai-nilai ramah lingkungan melalui pesan promosi (Kamalanon et al., 

2022), sedangkan konten media sosial menjadi kanal komunikasi yang informatif dan persuasif 

dalam membentuk kesadaran maupun sikap konsumen terhadap isu keberlanjutan (Wu & 

Long, 2024). Meskipun demikian, keberadaan instrumen komunikasi hijau tersebut belum 

sepenuhnya mampu mendorong perilaku pembelian nyata. Terdapat attitude–behavior gap 

yang menjadi hambatan utama dalam perilaku membeli hijau, di mana sikap positif konsumen 

terhadap lingkungan belum tentu diwujudkan dalam tindakan pembelian aktual. Kesenjangan 

ini diperparah oleh maraknya praktik greenwashing, yaitu klaim ramah lingkungan yang tidak 
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diimbangi komitmen nyata dari perusahaan, sehingga menurunkan kepercayaan konsumen 

terhadap label maupun iklan hijau yang beredar (Rahman & Nguyen‐Viet, 2023). 

Berdasarkan tinjauan terhadap penelitian terdahulu, ditemukan adanya research gap 

yang signifikan: belum terdapat kajian yang secara simultan menempatkan kesadaran 

lingkungan (environmental awareness) dan sikap hijau (green attitude) sebagai variabel 

mediasi dalam satu model penelitian (Riskos et al., 2021). Padahal, integrasi kedua variabel 

mediasi tersebut berpotensi memberikan pemahaman yang lebih komprehensif mengenai 

mekanisme di balik attitude–behavior gap, khususnya pada konteks konsumsi kosmetik ramah 

lingkungan yang masih minim diteliti di Indonesia. Berangkat dari celah penelitian tersebut, 

penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh label hijau, iklan hijau, dan konten media 

sosial terhadap perilaku membeli hijau, dengan kesadaran lingkungan dan sikap hijau sebagai 

variabel mediasi. Secara praktis, temuan penelitian ini diharapkan dapat menjadi rujukan bagi 

pelaku industri kosmetik dalam merancang strategi komunikasi hijau yang lebih efektif dan 

kredibel, serta membantu pembuat kebijakan dalam merumuskan regulasi yang mendorong 

konsumsi berkelanjutan sejalan dengan pencapaian SDG 3 dan SDG 12. 

2. KAJIAN TEORITIS 

Theory of Planned Behavior dan Stimulus-Organism-Response 

TPB pada dasarnya menjelaskan bahwa niat serta perilaku individu dalam melakukan 

suatu tindakan dibentuk oleh tiga komponen utama, yaitu sikap terhadap perilaku (attitude 

toward behavior), norma subjektif (subjective norm), dan persepsi kendali perilaku (perceived 

behavioral control), di mana ketiganya secara bersama-sama menentukan kekuatan niat 

seseorang untuk benar-benar merealisasikan suatu tindakan  (N. Carrión-Bósquez et al., 2024; 

Purwianti, Nurjanah, et al., 2025; Purwianti, Winata, et al., 2025).  Kerangka ini telah banyak 

diadaptasi dan diperluas dalam konteks konsumsi produk ramah lingkungan, sebagaimana 

ditunjukkan oleh penelitian yang mengembangkan model TPB yang diperluas untuk 

menjelaskan mekanisme di balik keputusan konsumen dalam membeli produk hijau, dengan 

menempatkan sikap sebagai salah satu penentu utama yang menjembatani stimulus pemasaran 

dengan perwujudan perilaku pembelian yang nyata (Kamalanon et al., 2022). Relevansi TPB 

dalam penelitian ini terletak pada penempatan variabel sikap (attitude) sebagai salah satu jalur 

mediasi yang menghubungkan pengaruh label hijau, iklan hijau, dan konten media sosial 

terhadap perilaku membeli produk ramah lingkungan (Ktisti et al., 2022). 
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Selain TPB, penelitian ini juga berpijak pada kerangka SOR, yang menjelaskan bahwa 

rangsangan eksternal (stimulus) akan memengaruhi kondisi psikologis internal individu, baik 

secara kognitif maupun afektif (organism), sebelum akhirnya termanifestasi dalam bentuk 

tanggapan atau perilaku tertentu (response) (Phogat & Mohan, 2025; Purwianti, Ariyanto, et 

al., 2025). Kerangka SOR banyak digunakan untuk menjelaskan determinan niat maupun 

perilaku pembelian produk ramah lingkungan, di mana stimulus pemasaran hijau diposisikan 

sebagai pemicu awal yang mengubah kondisi psikologis konsumen sebelum berujung pada 

keputusan pembelian yang konkret, sebagaimana dibuktikan dalam kajian yang 

mengeksplorasi determinan niat membeli produk elektronik ramah lingkungan melalui 

pendekatan stimulus-organism-response (Vafaei-Zadeh et al., 2025).  

Penerapan kedua teori tersebut secara simultan dipandang tepat untuk mendasari model 

penelitian ini, mengingat struktur hubungan antarvariabel yang diuji memiliki kesesuaian erat 

dengan alur SOR maupun TPB. Eco-label, green advertising, dan konten media sosial 

diposisikan sebagai stimulus eksternal yang berasal dari upaya komunikasi pemasaran hijau 

industri kosmetik. Ketiga stimulus tersebut kemudian diasumsikan memengaruhi kondisi 

psikologis konsumen berupa kesadaran lingkungan (environmental awareness) dan sikap 

(attitude) yang berperan sebagai organism sekaligus sebagai representasi konkret dari 

komponen sikap dalam TPB, sebelum akhirnya terwujud dalam bentuk response, yaitu perilaku 

membeli produk ramah lingkungan (green purchase behavior).  

Green Purchase Behaviour 

Dalam penelitian ini, variabel dependen yang diteliti adalah perilaku membeli produk 

ramah lingkungan. Perilaku tersebut merujuk pada bentuk konsumsi produk yang memberikan 

kontribusi positif secara signifikan bagi kelestarian lingkungan sekaligus mencerminkan 

kepedulian konsumen terhadap isu ekologis (Kamalanon et al., 2022). Definisi yang relatif 

serupa turut dikemukakan oleh (Putra & Dhewi, 2024) yang memaknai perilaku membeli hijau 

sebagai aktivitas belanja yang meminimalkan potensi kerugian terhadap lingkungan. Sejalan 

dengan pandangan tersebut, (Riskos et al., 2021) turut menegaskan bahwa perilaku membeli 

hijau pada dasarnya bersumber dari sikap serta keinginan konsumen itu sendiri. 

Lebih lanjut, perilaku membeli produk ramah lingkungan dapat dimaknai sebagai 

bentuk konsumsi yang menjunjung prinsip-prinsip keberlanjutan lingkungan dan dianggap 

memberikan jaminan lebih baik, baik bagi individu maupun masyarakat secara luas (Sapna et 

al., 2024). Fenomena ini juga mencerminkan pola konsumsi ramah lingkungan, yakni segala 

upaya konsumen untuk meminimalkan dampak negatif dari aktivitas konsumsinya, mulai dari 

tahap pembelian, penggunaan, hingga pembuangan produk (Zhao et al., 2025). Dengan 
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demikian, perilaku membeli produk hijau pada hakikatnya merupakan perpaduan antara sikap, 

kesadaran, dan tindakan nyata konsumen yang peduli lingkungan, yang tidak hanya mengubah 

preferensi belanja dan pemakaian produk, tetapi juga menegaskan komitmen untuk 

meminimalkan dampak negatif lingkungan pada setiap tahapan konsumsi. 

Hubungan antara Konten Sosial Media dan Kesadaran Lingkungan 

(Yadav & Sijoria, 2025) memandang konten media sosial sebagai bentuk komunikasi 

yang bersifat informatif, persuasif, sekaligus dapat dipercaya oleh khalayak. Pandangan ini 

diperkuat oleh (Khan et al., 2024) yang menjelaskan bahwa komunikasi tersebut terwujud 

melalui beragam jenis konten, seperti konten yang bersifat informatif, inovatif, promosional, 

maupun interaktif yang disebarluaskan melalui berbagai platform media sosial. Senada dengan 

hal tersebut, (Kalam & Mollah, 2026) menemukan bahwa konsumen dengan tingkat kesadaran 

lingkungan tinggi cenderung memberikan respons yang lebih kuat terhadap konten bertema 

keberlanjutan yang dipublikasikan di media sosial, sementara individu dengan kesadaran 

lingkungan rendah menunjukkan respons yang relatif lebih lemah terhadap jenis konten serupa. 

H1: Konten sosial media mempengaruhi kesadaran lingkungan 

Hubungan antara Konten Sosial Media dan Sikap Hijau 

(Shang et al., 2024) menjelaskan bahwa sikap merupakan penilaian umum individu 

terhadap suatu tindakan tertentu, yang merefleksikan persepsi mereka mengenai baik atau 

buruknya tindakan tersebut. Persepsi semacam ini umumnya terbentuk dari nilai-nilai yang 

diharapkan individu atas hasil dari tindakannya (Li, 2025). (Wu & Long, 2024) menegaskan 

bahwa konten media sosial memegang peranan penting dalam aktivitas promosi maupun 

komunikasi merek, sekaligus mampu memengaruhi persepsi dan sikap individu terhadapnya. 

Ulasan yang dibagikan pengguna di media sosial juga dinilai memberikan manfaat tersendiri 

karena turut memengaruhi sikap konsumen dalam berbelanja (Yanyan et al., 2023). Sejalan 

dengan temuan tersebut, (Kalam & Mollah, 2026) menyatakan bahwa paparan berkelanjutan 

terhadap konten yang menggambarkan tindakan ramah lingkungan sebagai sesuatu yang positif 

dan mendapat penerimaan sosial akan mendorong terbentuknya sikap yang semakin positif 

pula terhadap tindakan tersebut. 

H2: Konten sosial media mempengaruhi sikap hijau 

Hubungan antara Konten Sosial Media dan Perilaku Membeli Hijau 

Kecenderungan konsumen untuk berbelanja produk yang memiliki ciri khas serta telah 

memperoleh pengakuan resmi sebagai produk ramah lingkungan merupakan salah satu bentuk 

nyata dari perilaku membeli hijau (N. G. Carrión-Bósquez et al., 2025). (Zhao et al., 2025) 

menjelaskan bahwa perilaku tersebut mencakup upaya konsumen dalam menekan dampak 
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negatif dari aktivitas konsumsinya, yang meliputi tahap pembelian, penggunaan, hingga 

pembuangan produk secara bertanggung jawab. Untuk menarik minat konsumen, pelaku 

pemasaran dapat memanfaatkan medium promosi yang sedang populer saat ini, misalnya 

dengan mengunggah konten iklan melalui aplikasi Instagram (Murwaningtyas et al., 2020). 

(Nazish et al., 2024) menemukan bahwa konsumen memiliki kecenderungan lebih 

besar untuk melakukan transaksi pembelian setelah memperoleh informasi melalui konten 

media sosial. Sejalan dengan hal tersebut, (Wu & Long, 2024) menyatakan bahwa melalui 

platform media sosial, individu dapat membagikan konten maupun pandangan pribadinya, 

sehingga media sosial berfungsi sebagai sarana komunikasi dan arus informasi yang mampu 

memengaruhi perilaku konsumen dalam membeli produk ramah lingkungan. 

H3: Konten sosial media mempengaruhi perilaku membeli hijau 

Hubungan antara Iklan Hijau dan Kesadaran Lingkungan 

Iklan hijau merupakan bentuk promosi yang menonjolkan dampak positif suatu produk 

terhadap lingkungan, misalnya kontribusinya dalam mengurangi pencemaran air, mendukung 

proses ekologis, maupun menekan emisi gas rumah kaca (Sun et al., 2021). Iklan hijau 

menempatkan perlindungan lingkungan sebagai inti pesan yang disampaikan sekaligus 

berfungsi sebagai sarana untuk mengomunikasikan nilai-nilai ramah lingkungan kepada 

konsumen (Kamalanon et al., 2022). (Kalam & Mollah, 2026) menemukan bahwa konsumen 

yang peduli terhadap isu lingkungan cenderung lebih responsif terhadap iklan ramah 

lingkungan dibandingkan mereka yang tidak, sekaligus menunjukkan sikap yang lebih serius 

dalam menyikapi permasalahan lingkungan. Penelitian terdahulu turut mengonfirmasi bahwa 

pemasaran ramah lingkungan berpengaruh positif terhadap kesadaran lingkungan (Sapna et al., 

2024). Selain itu, (N. G. Carrión-Bósquez et al., 2025) menemukan bahwa iklan hijau 

berpengaruh terhadap kesadaran lingkungan melalui penyebaran citra produk yang ramah 

lingkungan serta strategi pemosisian merek yang diterapkan. 

H4: Iklan hijau mempengaruhi kesadaran lingkungan 

Hubungan antara Iklan Hijau dan Sikap Hijau 

(Vafaei-Zadeh et al., 2025) menjelaskan bahwa iklan hijau merupakan upaya untuk 

membentuk sikap konsumen terhadap produk ramah lingkungan. Pendekatan ini bertujuan 

mendorong minat beli konsumen dengan menonjolkan dampak positif yang diperoleh melalui 

perilaku pembelian mereka. (Purwoko et al., 2025) menambahkan bahwa iklan hijau tidak 

hanya memengaruhi perilaku membeli hijau, tetapi juga sikap konsumen terhadap produk 

ramah lingkungan, terutama di kalangan generasi milenial yang memiliki kepedulian tinggi 

terhadap isu keberlanjutan. Hal ini diperkuat oleh temuan (Grădinaru et al., 2022) yang 
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menyatakan bahwa persepsi kualitas terhadap pesan iklan hijau menjadi salah satu prediktor 

utama terbentuknya sikap positif konsumen pada sektor kecantikan hijau, khususnya ketika 

pesan yang disampaikan dinilai kredibel dan konsisten dengan komitmen keberlanjutan merek. 

H5: Iklan hijau mempengaruhi sikap hijau 

Hubungan antara Iklan Hijau dan Perilaku Membeli Hijau 

 (Wu & Long, 2024) menemukan bahwa tingkat respons individu terhadap iklan hijau 

berdampak positif terhadap perilaku membeli konsumen. Hal ini menggambarkan bahwa 

semakin tinggi respons konsumen terhadap pesan yang disampaikan melalui iklan hijau, 

semakin besar pula minat mereka untuk membelanjakan produk ramah lingkungan. (Purwoko 

et al., 2025) menambahkan bahwa untuk meningkatkan ketertarikan konsumen terhadap 

perilaku membeli hijau, iklan hijau perlu menyampaikan informasi mengenai aspek lingkungan 

serta nilai keberlanjutan yang melekat pada produk. 

H6: Iklan hijau mempengaruhi perilaku membeli hijau 

Hubungan antara Label Hijau dan Kesadaran Lingkungan 

Pelabelan produk yang memuat informasi lingkungan secara akurat berperan 

memberikan edukasi kepada konsumen mengenai karakteristik serta dampak lingkungan dari 

suatu produk, praktik ini dikenal sebagai pelabelan hijau (Jaggi et al., 2026). Label hijau juga 

berfungsi sebagai sarana bagi konsumen dalam mengambil keputusan pembelian produk ramah 

lingkungan sekaligus memberikan pemahaman mengenai proses produksi di balik produk 

tersebut (Nguyen-Viet, 2022). (Panopoulos et al., 2023) menjelaskan bahwa label hijau 

mendorong konsumen untuk lebih menyadari dampak lingkungan yang mungkin ditimbulkan 

dari keputusan pembelian mereka. Kesadaran tersebut menegaskan dampak positif label hijau, 

yang tampak lebih jelas pada konsumen dengan tingkat kesadaran dan kepedulian tinggi 

terhadap isu lingkungan (Wang & Guo, 2025). 

H7: Label hijau mempengaruhi kesadaran lingkungan 

Hubungan antara Label Hijau dan Sikap Hijau 

Untuk mengoptimalkan konsep ecolabeling secara efektif, organisasi perlu 

memperkuat kepercayaan konsumen, mengingat sikap terhadap produk ramah lingkungan 

sangat dipengaruhi oleh tingkat kepercayaan dan kredibilitas yang dapat ditingkatkan melalui 

penerapan ecolabeling (Riskos et al., 2021). Pandangan ini didukung oleh (Wang & Guo, 2025) 

yang menemukan bahwa keberadaan label hijau yang kredibel mampu membentuk persepsi 

positif konsumen terhadap keaslian klaim keberlanjutan produk, sehingga mendorong 

terbentuknya sikap yang lebih favorable terhadap produk berlabel hijau tersebut. Selain itu, 

(Khurana et al., 2025) menegaskan bahwa kredibilitas informasi yang melekat pada suatu 
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produk, termasuk melalui label hijau, berkontribusi signifikan dalam membangun kepercayaan 

merek yang pada gilirannya memperkuat sikap positif konsumen terhadap produk kosmetik 

ramah lingkungan. 

H8: Label hijau mempengaruhi sikap hijau 

Hubungan antara Label Hijau dan Perilaku Membeli Hijau 

 (Meis-Harris et al., 2021) menjelaskan bahwa label hijau merupakan sarana untuk 

memengaruhi keputusan konsumen dalam membelanjakan produk ramah lingkungan. Hal 

serupa turut ditemukan oleh (Panopoulos et al., 2023) bahwa penerapan label hijau merupakan 

strategi efektif dalam mendorong keputusan serta kesungguhan konsumen untuk 

membelanjakan produk ramah lingkungan. (N. G. Carrión-Bósquez et al., 2025) menambahkan 

bahwa label hijau juga berperan sebagai alat pemasaran strategis yang membantu organisasi 

memengaruhi konsumen secara positif. Berdasarkan pemaparan tersebut, dapat dipahami 

bahwa label hijau mendorong konsumen untuk memilih produk yang mampu menekan dampak 

negatif terhadap lingkungan. 

H9: Label hijau mempengaruhi perilaku membeli hijau 

Kesadaran Lingkungan sebagai Mediasi 

Kesadaran akan pentingnya menjaga kelestarian lingkungan kian meningkat di tengah 

masyarakat dewasa ini. Kesadaran tersebut menjadi salah satu pertimbangan utama masyarakat 

ketika memutuskan untuk membeli suatu produk, terutama produk yang tidak merusak 

kelestarian alam (Purwoko et al., 2025). Berbagai penelitian terdahulu mengungkapkan bahwa 

konten media sosial, iklan hijau, dan label hijau memiliki pengaruh terhadap perilaku membeli 

hijau yang dimediasi oleh kesadaran lingkungan. (Wu & Long, 2024) menemukan bahwa 

media sosial berpengaruh positif terhadap perilaku membeli hijau melalui kesadaran 

lingkungan sebagai variabel mediasi. Senada dengan itu, (N. G. Carrión-Bósquez et al., 2025) 

menyatakan bahwa kesadaran lingkungan memediasi pengaruh iklan hijau terhadap perilaku 

membeli hijau secara positif. (Panopoulos et al., 2023) turut menegaskan pentingnya peran 

label hijau terhadap perilaku membeli hijau melalui kesadaran lingkungan sebagai variabel 

mediasi. 

H10: Konten sosial media mempengaruhi perilaku membeli hijau melalui  

kesadaran lingkungan 

H11: Iklan hijau mempengaruhi perilaku membeli hijau melalui kesadaran 

lingkungan 

H12: Label hijau mempengaruhi perilaku membeli hijau melalui kesadaran 

lingkungan 
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Sikap Hijau sebagai Mediasi 

Penelitian terdahulu juga menemukan bahwa konten media sosial, iklan hijau, dan label 

hijau berpengaruh terhadap perilaku membeli hijau yang dimediasi oleh sikap. 

(Murwaningtyas et al., 2020) mendefinisikan sikap sebagai penilaian dasar yang bersifat umum 

dan relatif menetap terhadap suatu hal, permasalahan, individu, maupun perilaku tertentu. 

(Kalam & Mollah, 2026) menemukan bahwa konten media sosial berpengaruh positif terhadap 

perilaku membeli hijau dengan sikap sebagai variabel mediasi. (N. G. Carrión-Bósquez et al., 

2025) berpendapat bahwa iklan hijau berpengaruh positif terhadap perilaku membeli hijau 

melalui sikap sebagai mediator. Sementara itu, (Riskos et al., 2021) menemukan bahwa label 

hijau berperan penting dalam membentuk sikap positif konsumen sekaligus memengaruhi 

perilaku mereka dalam membeli produk ramah lingkungan. 

H13: Konten sosial media mempengaruhi perilaku membeli hijau melalui sikap 

hijau 

H14: Iklan hijau mempengaruhi perilaku membeli hijau melalui sikap hijau 

H15: Label hijau mempengaruhi perilaku membeli hijau melalui sikap hijau 

 

 

Gambar 1. Conceptual Framework Model. 

 

3. METODE PENELITIAN 

Dalam penelitian ini, digunakan metode kuesioner dengan fokus terhadap responden 

yang berusia minimal 13 tahun dan berdomisili di Kota Batam, Indonesia. Ada enam variabel 

yang diterapkan dalam penelitian ini, semuanya dikutip dari penelitian sebelumnya yang valid. 

Social media content dievaluasi melalui empat item yang dikutip dari (Yadav & Sijoria, 2025). 

Eco advertising enam item dikutip dari (Li, 2025). Eco label dievaluasi dengan enam item dari 

(Panopoulos et al., 2023). Environmental awareness terdapat tiga item yang dikutip dari (N. G. 

Carrión-Bósquez et al., 2025) dan empat item dari (Kamalanon et al., 2022). Attitude dievaluasi 
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dengan empat item yang dikutip dari (Armutcu et al., 2023). Terakhir, green purchase behavior 

empat item yang dikutip dari (Kamalanon et al., 2022). Variabel sepenuhnya diukur 

menggunakan skala Likert lima poin. 

Penelitian ini menerapkan judgemental sampling untuk mendapatkan sampel yang 

mewakili populasi melalui penentuan individu yang sesuai dengan sengaja, agar dapat 

menjamin keefektifan responden yang sesuai dengan model penelitian ini. Penentuan jumlah 

minimum sampel dalam penelitian ini menggunakan metode 10 responden per indicator (Hair 

et al., 2021). Penelitian terdiri dari 31 indikator sehingga jumlah minimum sampel adalah 310, 

finalisasi kuesioner dibagikan kepada 332 responden melalui Google Forms. Pengujian data 

memanfaatkan dua aplikasi, yaitu SPSS versi 21 dan SmartPLS 4. Khusus data demografi 

responden diuji menggunakan SPSS, sedangkan model pengukuran (measurement model) dan 

model struktural (structural model), meliputi pengujian hipotesis, memanfaatkan metode PLS-

SEM. Model pengukuran diuji dengan validitas konvergen, uji reliabilitas, dan uji validitas 

diskriminan (Hair et al., 2021). 

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil 

Karakteristik Demografi Responden 

Berdasarkan pengolahan data demografi menggunakan SPSS, ditemukan bahwa 

mayoritas responden dalam penelitian ini (N=332) berjenis kelamin perempuan dengan 

persentase sebesar 68,67%, sedangkan responden laki-laki hanya mencapai 31,33% dari 

keseluruhan total responden. Ditinjau dari sisi usia, kelompok responden yang paling dominan 

berasal dari generasi muda, khususnya Generation Z rentang usia 21 hingga 28 tahun (31,02%), 

dengan latar belakang pendidikan terakhir pada jenjang perguruan tinggi maupun perguruan 

tinggi kejuruan setara S1 (48,80%). Selain itu, sebagian besar responden berprofesi sebagai 

karyawan atau pegawai swasta dengan proporsi 52,71%, dan kelompok pendapatan bulanan 

yang paling banyak diwakili berada pada rentang IDR 4.990.000 hingga IDR 8.000.000, yaitu 

sebesar 29,52%. Gambaran menyeluruh mengenai sebaran demografi responden tersebut dapat 

dilihat secara rinci pada tabel berikut ini. 

Tabel 1. Karakteristik Demografi Responden 

Kategori Sub-Kategori Frekuensi % 

Jenis Kelamin Laki-laki 104 31,33%  
Perempuan 228 68,67% 

Usia Gen Z (13–20 tahun) 33 9,94%  
Gen Z (21–28 tahun) 103 31,02%  
Gen M (29–36 tahun) 96 28,92% 
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Gen M (37–44 tahun) 36 10,84%  
Gen X (45–52 tahun) 63 18,98%  
Gen X (53–60 tahun) 1 0,30% 

Pendidikan Terakhir Sekolah dasar atau dibawahnya 14 4,22%  
Sekolah menengah pertama 19 5,72%  

Sekolah menengah atas/teknik 127 38,25%  
Perguruan tinggi/kejuruan (S1) 162 48,80%  

S2 & S3 10 3,01% 

Pekerjaan Pelajar, mahasiswa/i 50 15,06%  
Pegawai swasta 175 52,71%  
Pegawai negeri 26 7,83%  

Pengusaha 62 18,67%  
Lainnya 19 5,72% 

Pendapatan per Bulan < IDR 4.989.600 70 21,08%  
IDR 4.990.000–8.000.000 98 29,52%  
IDR 8.001.000–12.000.000 64 19,28%  

IDR 12.001.000–16.000.000 49 14,76%  
> IDR 16.000.000 51 15,36% 

Berdasarkan data pada Tabel 1 tersebut, dapat disimpulkan bahwa profil dominan 

responden penelitian ini adalah perempuan berusia muda antara 21 hingga 28 tahun, 

berpendidikan sarjana (S1), bekerja sebagai karyawan swasta, dengan tingkat penghasilan 

menengah pada kisaran IDR 4.990.000 hingga IDR 8.000.000 per bulan. 

Uji Reliabilitas dan Validitas Konvergen 

Pengujian reliabilitas dan validitas konvergen dilakukan untuk memastikan bahwa 

setiap indikator pengukuran benar-benar mencerminkan konstruk yang diwakilinya secara 

konsisten dan akurat. Standar kelayakan yang digunakan dalam evaluasi ini yaitu nilai outer 

loading minimal sebesar 0,7, nilai Average Variance Extracted (AVE) minimal 0,5, serta nilai 

Composite Reliability (CR) dan Cronbach's Alpha (CA) yang masing-masing harus melampaui 

angka 0,7. Selain itu, nilai Variance Inflation Factor (VIF) yang berada di bawah ambang batas 

5 mengindikasikan bahwa data penelitian terbebas dari masalah common method variance. 

Rincian hasil pengujian keenam variabel penelitian disajikan pada tabel berikut. 

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas dan Validitas Konvergen. 

Variabel Indikator Outer Loading AVE CR CA VIF 

Social Media Content SMC1–SMC4 0,713–0,821 0,601 0,857 0,780 1,225–1,995 

Eco Advertising EAV1–EAV6 0,739–0,803 0,611 0,904 0,873 1,692–2,054 

Eco Label ELS1–ELS6 0,732–0,790 0,583 0,893 0,857 1,614–1,971 

Environmental Awareness EAS1–EAS7 0,776–0,854 0,685 0,938 0,923 2,017–2,817 

Environmental Attitude ATU1–ATU4 0,809–0,892 0,718 0,910 0,868 1,819–2,903 

Green Purchase Behavior GPB1–GPB4 0,723–0,803 0,589 0,851 0,766 1,320–1,762 

Merujuk pada hasil yang tersaji dalam Tabel 2 di atas, dapat dinyatakan bahwa seluruh 

indikator dari keenam variabel penelitian telah memenuhi ambang batas kelayakan yang 

dipersyaratkan, sehingga instrumen penelitian ini dinyatakan valid dan reliabel untuk 

digunakan pada tahap analisis selanjutnya. 
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Uji Validitas Diskriminan 

Pengujian validitas diskriminan bertujuan memastikan bahwa setiap konstruk dalam 

model penelitian benar-benar berbeda secara empiris satu sama lain. Dua pendekatan 

digunakan dalam pengujian ini, yaitu rasio Heterotrait-Monotrait (HTMT) dan kriteria Fornell-

Larcker. Rasio HTMT diperoleh dari perbandingan antara rata-rata korelasi heterotrait-

heteromethod dengan rata-rata korelasi monotrait-heteromethod, di mana nilai yang 

melampaui angka 0,9 mengindikasikan adanya persoalan pada validitas diskriminan. 

Tabel 3. Hasil Uji Validitas Diskriminan (Rasio HTMT). 

Factor Attitude Eco 

Advertising 

Eco 

Label 

Environment

al Awareness 

Green 

Purchase 

Behavior 

Social 

Media 

Content 

Attitude 
      

Eco 

Advertising 

0,523 
     

Eco Label 0,706 0,596 
    

Environmental 

Awareness 

0,575 0,610 0,703 
   

Green 

Purchase 

Behavior 

0,765 0,820 0,849 0,824 
  

Social Media 

Content 

0,559 0,712 0,658 0,668 0,848 
 

Selanjutnya, pendekatan kedua yaitu kriteria Fornell-Larcker dilakukan dengan 

membandingkan nilai akar kuadrat AVE yang tertera secara diagonal terhadap nilai korelasi 

antar konstruk, di mana kriteria ini terpenuhi apabila akar AVE tersebut bernilai lebih besar 

dibandingkan korelasi antar faktor lainnya. 

Tabel 4. Hasil Uji Validitas Diskriminan (Fornell-Larcker) 

Factor Attitude Eco 

Advertising 

Eco 

Label 

Environmental 

Awareness 

Green 

Purchase 

Behavior 

Social 

Media 

Content 

Attitude 0,847 
     

Eco Advertising 0,457 0,782 
    

Eco Label 0,612 0,518 0,764 
   

Environmental 

Awareness 

0,518 0,553 0,634 0,828 
  

Green Purchase 

Behavior 

0,625 0,674 0,692 0,700 0,767 
 

Social Media Content 0,477 0,592 0,550 0,582 0,671 0,775 

Berdasarkan kedua metode pengujian yang tersaji pada Tabel 3 dan Tabel 4 di atas, 

dapat disimpulkan bahwa seluruh konstruk dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria 

validitas diskriminan yang dipersyaratkan, sehingga setiap variabel terbukti memiliki keunikan 

konseptual yang jelas dan tidak tumpang tindih satu sama lain. 
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Gambar 2. Hasil Estimasi Model Struktural (Path Coefficient) 

 

 

Pengujian Hipotesis Penelitian 

Penelitian ini menguji sebanyak lima belas hipotesis, yang terdiri atas sembilan 

hipotesis pengaruh langsung (H1 hingga H9) dan enam hipotesis pengaruh tidak langsung 

melalui variabel mediasi (H10 hingga H15). Hasil pengujian secara keseluruhan menunjukkan 

bahwa dua belas hipotesis dinyatakan diterima, sementara tiga hipotesis lainnya dinyatakan 

ditolak. Rincian lengkap hasil pengujian setiap jalur hipotesis dapat dicermati pada tabel 

berikut. 

Tabel 5. Hasil Pengujian Hipotesis 

Hypotheses Path Sample Mean P-value T statistic Results 

H1 SMC => EAS 0,244 0,000 5,694 Accepted 

H2 SMC => ATU 0,144 0,015 2,433 Accepted 

H3 SMC => GPB 0,196 0,000 3,904 Accepted 

H4 EAV => EAS 0,204 0,000 3,783 Accepted 

H5 EAV => ATU 0,129 0,053 1,940 Rejected 

H6 EAV => GPB 0,245 0,000 4,273 Accepted 

H7 ELB => EAS 0,394 0,000 7,384 Accepted 

H8 ELB => ATU 0,468 0,000 7,699 Accepted 

H9 ELB => GPB 0,203 0,000 3,973 Accepted 

H10 SMC => EAS => GPB 0,056 0,000 3,502 Accepted 

H11 EAV => EAS => GPB 0,047 0,004 2,866 Accepted 

H12 ELB => EAS => GPB 0,090 0,000 4,110 Accepted 

H13 SMC => ATU => GPB 0,025 0,056 1,915 Rejected 

H14 EAV => ATU => GPB 0,024 0,179 1,346 Rejected 

H15 ELB => ATU => GPB 0,080 0,001 3,407 Accepted 

Temuan menarik yang tampak pada Tabel 5 di atas adalah bahwa variabel konten media 

sosial dan iklan hijau tidak terbukti mampu memengaruhi perilaku membeli hijau ketika 

dimediasi oleh sikap. Kondisi ini kemungkinan besar disebabkan oleh adanya kesenjangan 
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antara apa yang disikapi konsumen dengan apa yang benar-benar mereka lakukan, atau yang 

lazim dikenal sebagai attitude-behavior gap. Faktor lain yang turut memengaruhi kondisi ini 

diduga berupa rendahnya kepercayaan konsumen terhadap klaim ramah lingkungan yang 

disampaikan melalui iklan maupun konten media sosial, mengingat praktik greenwashing 

masih kerap terjadi di lapangan. Akibatnya, pesan yang disampaikan melalui kedua media 

promosi tersebut belum mampu tersalurkan secara efektif dan belum sepenuhnya mendorong 

niat konsumen untuk benar-benar membeli produk ramah lingkungan. 

Gambar 3. Hasil Bootstrapping (Nilai T-Statistic) 

 

Uji Koefisien Determinasi (R Square) 

Pengujian koefisien determinasi atau R Square dilakukan guna mengetahui seberapa 

besar kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variasi pada variabel dependen. 

Sebuah model dikategorikan memiliki nilai prediktif yang tinggi apabila nilai R Square-nya 

melampaui angka 0,50. 

Tabel 6. Hasil Uji R Square 

Konstruk Sample Mean T Statistics P Values 

EAS 0,510 11,414 0,000 

ATU 0,424 6,206 0,000 

GPB 0,716 27,722 0,000 

Mengacu pada hasil yang tercantum dalam Tabel 6 tersebut, dapat disimpulkan bahwa 

konstruk Environmental Awareness dan Green Purchase Behavior berada dalam kategori nilai 

prediktif tinggi, sedangkan konstruk Environmental Attitude berada pada kategori sedang. Hal 

ini menunjukkan bahwa ketiga variabel independen dalam penelitian ini mampu menjelaskan 

sekitar 42% hingga lebih dari 70% variasi yang terjadi pada ketiga konstruk tersebut, sehingga 

secara keseluruhan model penelitian ini dapat dikategorikan memiliki kekuatan prediksi yang 

cukup baik. 
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Pembahasan 

Pengaruh Konten Media Sosial terhadap Perilaku Membeli Hijau 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa konten media sosial berpengaruh signifikan 

terhadap kesadaran lingkungan (H1 diterima), sikap (H2 diterima), maupun secara langsung 

terhadap green purchase behavior (H3 diterima). Temuan ini menegaskan bahwa unggahan 

bertema keberlanjutan pada platform seperti Instagram, TikTok, dan YouTube mampu 

membentuk pemahaman konsumen mengenai isu lingkungan sekaligus mendorong keputusan 

pembelian produk kosmetik ramah lingkungan. Hasil ini sejalan dengan (Septiarini & Adialita, 

2024) yang menemukan bahwa kampanye hijau melalui media sosial secara signifikan 

meningkatkan kepercayaan hijau (green trust) dan niat beli produk kosmetik berkelanjutan. 

Namun demikian, ketika diuji melalui jalur mediasi sikap, pengaruh konten media sosial 

terhadap perilaku membeli hijau justru tidak signifikan (H13 ditolak), meskipun signifikan 

melalui mediasi kesadaran lingkungan (H10 diterima). Kondisi ini mengindikasikan bahwa 

konten media sosial lebih efektif membangun kesadaran kognitif konsumen dibandingkan 

mengubah sikap afektif yang secara konsisten mendorong tindakan nyata, sebuah gambaran 

nyata dari attitude–behavior gap yang telah diidentifikasi sejak awal penelitian ini. 

Pengaruh Iklan Hijau terhadap Perilaku Membeli Hijau 

Iklan hijau terbukti berpengaruh signifikan terhadap kesadaran lingkungan (H4 diterima) 

dan langsung terhadap perilaku membeli hijau (H6 diterima), namun tidak berpengaruh 

signifikan terhadap sikap konsumen (H5 ditolak). Temuan ini berbeda dengan hasil yang 

menyatakan iklan hijau turut membentuk sikap konsumen, terutama di kalangan generasi 

milenial. Perbedaan ini kemungkinan besar disebabkan oleh tingginya skeptisisme konsumen 

terhadap klaim lingkungan yang dibawa oleh iklan, sebuah fenomena yang oleh (Lestari & 

Roostika, 2022) dijelaskan sebagai dampak dari maraknya tudingan publik, lembaga swadaya 

masyarakat, dan media terhadap keterlibatan merek kosmetik dalam pencemaran maupun 

masalah keamanan produk, sehingga menimbulkan krisis kepercayaan terhadap merek. Sejalan 

dengan hal tersebut, hasil pengujian mediasi menunjukkan bahwa iklan hijau memengaruhi 

perilaku membeli hijau secara signifikan melalui kesadaran lingkungan (H11 diterima), tetapi 

tidak signifikan melalui sikap (H14 ditolak). Hal ini memperkuat argumen bahwa efektivitas 

strategi komunikasi hijau pada industri kosmetik sangat bergantung pada bagaimana 

perusahaan mengelola kepercayaan dan transparansi sepanjang siklus hidup produk, bukan 

sekadar menonjolkan klaim ramah lingkungan semata. 

 

 



 
 

Perilaku Konsumsi Produk Kecantikan Berkelanjutan: Pengaruh Eco-Label, Green Advertising, dan Social Media 

Content 

 

34        Menawan - Volume 4, Nomor. 5, September 2026 

 

Pengaruh Label Hijau terhadap Perilaku Membeli Hijau 

Di antara ketiga variabel independen, label hijau menunjukkan pengaruh paling 

konsisten dan kuat terhadap seluruh jalur pengujian, baik terhadap kesadaran lingkungan (H7 

diterima), sikap (H8 diterima), perilaku membeli hijau secara langsung (H9 diterima), maupun 

melalui kedua jalur mediasi (H12 dan H15 diterima). Temuan ini memperkuat hasil 

menemukan bahwa eco-label menjadi salah satu faktor dominan pembentuk green purchase 

behavior pada konsumen Generasi Z di Indonesia, khususnya untuk kosmetik merek lokal 

bertema sustainable beauty. Hasil ini juga konsisten dengan penelitian yang menegaskan 

bahwa eco-labeling berpengaruh positif signifikan terhadap sikap konsumen kosmetik hijau, 

yang selanjutnya mendorong niat beli mereka. Kekuatan pengaruh label hijau dalam penelitian 

ini dapat dijelaskan oleh sifatnya yang memberikan informasi konkret dan dapat diverifikasi 

mengenai kandungan serta proses produksi produk, sehingga lebih mudah membangun 

kepercayaan dibandingkan iklan atau konten media sosial yang sifatnya lebih persuasif dan 

cenderung dipandang subjektif.  

Peran Kesadaran Lingkungan dan Sikap sebagai Mediator dalam Menjembatani 

Attitude–Behavior Gap 

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini mengonfirmasi bahwa kesadaran lingkungan 

berperan sebagai mediator yang konsisten menghubungkan ketiga stimulus pemasaran hijau 

dengan perilaku membeli hijau, sedangkan sikap hanya efektif memediasi pengaruh label hijau. 

Fenomena ini menggambarkan secara empiris adanya attitude–behavior gap sebagaimana 

dikemukakan oleh (Synodinos, 2026), di mana sikap positif konsumen terhadap lingkungan 

tidak selalu terealisasi dalam tindakan pembelian nyata. (Rocca et al., 2022) turut memperkuat 

pemahaman ini dengan menemukan bahwa pengetahuan hijau (green brand knowledge) 

memediasi hubungan antara sikap dan niat beli kosmetik hijau, yang mengindikasikan bahwa 

aspek kognitif konsumen memiliki peran lebih dominan dibandingkan aspek afektif semata 

dalam mendorong perilaku pembelian. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa kesadaran lingkungan menjadi jembatan 

psikologis yang lebih kuat dan stabil dibandingkan sikap dalam mendorong konsumen dari 

sekadar mengetahui isu lingkungan menuju tindakan pembelian produk kosmetik ramah 

lingkungan yang nyata. Temuan ini secara umum menjawab tujuan penelitian yang dirumuskan 

sejak awal, yaitu mengungkap bahwa label hijau merupakan instrumen pemasaran hijau paling 

efektif dalam mendorong perilaku membeli hijau pada konsumen kosmetik di Kota Batam, 

sementara iklan hijau dan konten media sosial memerlukan penguatan kredibilitas serta strategi 
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komunikasi yang lebih transparan agar mampu menjembatani kesenjangan antara sikap dan 

tindakan nyata konsumen. 

 

5. KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan  

Penelitian ini membuktikan bahwa konten media sosial, iklan hijau, dan label hijau 

secara signifikan meningkatkan kesadaran lingkungan serta secara langsung mendorong green 

purchase behavior pada produk kosmetik ramah lingkungan. Namun, hanya konten media 

sosial dan label hijau yang berpengaruh signifikan terhadap sikap konsumen, sedangkan iklan 

hijau tidak. Di antara ketiga stimulus tersebut, label hijau merupakan faktor yang paling 

dominan dan konsisten karena berpengaruh baik secara langsung maupun melalui mediasi 

kesadaran lingkungan dan sikap. Selain itu, kesadaran lingkungan terbukti menjadi mediator 

yang lebih kuat dibandingkan sikap dalam menjembatani pengaruh stimulus pemasaran hijau 

terhadap green purchase behavior. Temuan ini mengindikasikan adanya attitude–behavior gap, 

terutama pada konten media sosial dan iklan hijau, sehingga sikap positif konsumen belum 

selalu diwujudkan dalam keputusan pembelian produk ramah lingkungan. Berdasarkan temuan 

tersebut, penelitian selanjutnya disarankan memperluas cakupan wilayah penelitian, 

menambahkan variabel seperti green skepticism dan willingness to pay premium, serta 

menggunakan pendekatan longitudinal untuk memperoleh pemahaman yang lebih 

komprehensif mengenai dinamika perilaku konsumen. 

Saran 

Berdasarkan keterbatasan yang telah dipaparkan, penelitian selanjutnya disarankan 

untuk memperluas cakupan pengumpulan data responden ke berbagai kota, provinsi, bahkan 

lintas negara, sehingga hasil penelitian dapat mencerminkan pola perilaku konsumen yang 

lebih representatif dan dapat digeneralisasi secara lebih luas. Selain itu, pengembangan model 

penelitian juga perlu mengakomodasi variabel-variabel tambahan yang relevan, seperti 

perceived consumer effectiveness, willingness to pay premium, serta green skepticism, 

mengingat skeptisisme konsumen terhadap klaim ramah lingkungan terbukti menjadi faktor 

krusial yang dapat melemahkan efektivitas komunikasi pemasaran hijau apabila tidak dikelola 

dengan transparansi yang memadai (Rahman & Nguyen‐Viet, 2023). Pendekatan longitudinal 

turut disarankan agar dinamika perilaku konsumen dapat terpantau secara berkelanjutan dari 

waktu ke waktu. 
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